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Кроме рекомендуемых видов поощрения работников животноводства в организации должны 
производиться другие выплаты доплат и премий по существующим условиям (стаж работы, клас-
сность, вредность, премии за рост производительности труда и т.д.). 
Каждая организация, в соответствии с условиями оплаты труда по коллективному договору и в 
пределах имеющихся средств, устанавливает свои размеры стимулирования труда работников жи-
вотноводства. 
Таким образом, предлагаемая нами система премирования труда работников молочного ското-
водства обеспечивает взаимосвязь элементов системы стимулирования с конечными результатами 
деятельности (увеличение прибыли, повышение рентабельности производства и продукции, сни-
жение затрат на производство продукции, экономия всех видов материальных и трудовых ресур-
сов и др.). 
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Управление маркетингом представляет собой анализ рыночной среды и внутренних возможно-
стей предприятия, планирование, претворение в жизнь и контроль за проведением мероприятий 
ради получения прибыли, роста объема продаж, увеличения доли рынка и др.  
Задачей управления маркетингом является воздействовать на уровень, время и характер спроса 
таким образом, чтобы это помогало предприятию достигать его целей. Выделяют два уровня 
управления маркетингом: стратегический  и тактический. 
Стратегический уровень управления маркетингом предполагает количественную оценку потен-
циальных покупателей, с помощью которой формируются цели и задачи предприятия для удовле-
творения потребности потенциальных покупателей, обеспечивается потребность в материальных и 
трудовых ресурсах для реализации плановых мероприятий, разрабатываются рекомендации по 
стратегии, направленные на обеспечение наиболее благоприятной коммерческой деятельности [1].  
Основой стратегического уровня управления маркетингом является маркетинговая стратегия, 
представляющая собой план достижения целей, в котором должны быть отражены все элементы 
маркетинга, финансовые ресурсы и производственные возможности. Наиболее распространенны-
ми стратегиями маркетинга являются: совершенствование организационной структуры фирмы; 
организация проникновения на новые товарные рынки; разработка и введение на рынок нового 
товара; проникновение на новые рынки посредством создания совместных предприятий; коопера-
ция деятельности с фирмами, обладающими опытом успешной деятельности на интересующих 
рынках [2]. 
Тактический уровень управления маркетингом ориентирован на формирование рыночного 
спроса на существующие товары и услуги предприятия. Возможные пути реализации маркетинго-
вых мероприятий на этом уровне управления могут быть следующие: изучение рынков с целью 
формирования спроса и стимулирования сбыта; анализ товаров и управление их номенклатурой с 
целью максимального удовлетворения рыночных требований; прямые контакты с потребителями; 
увеличение и обучение персонала; активное участие в выставках и ярмарках; расширение номен-
клатуры (диверсификация) производимых товаров; создание и повышение эффективности серви-
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са; адаптация товара к специфическим требованиям покупателя; рекламные мероприятия; управ-
ление ценами [3]. 
Управление маркетинговыми активами является составной частью управления маркетингом 
организации. К маркетинговым активам целесообразно относить: цифровые маркетинговые акти-
вы, бренд, взаимоотношения с потребителями и взаимоотношения с предприятиями-партнерами 
(сеть распределения). Управление маркетинговыми активами включает: тщательное изучение биз-
нес-среды предприятия c целью выявления современных тенденций и направлений будущего раз-
вития; идентификацию внутреннего потенциала предприятия и  адаптацию  стратегии  развития 
маркетинговых активов к рыночным изменениям; обеспечение  устойчивого разви-
тия предприятия за счет интеллектуального капитала предприятия.  
Стратегическое управление маркетинговыми активами заключается в постоянном отслежива-
нии изменений во внешней и внутренней среде для того, чтобы имеющиеся у предприятия марке-
тинговые активы отвечали требованиям рынка, а также в создании условий для превращения име-
ющихся маркетинговых активов в уникальные. Кроме того, очень важен анализ будущих тенден-
ций развития рынков, отрасли на которых функционирует предприятие. Управление маркетинго-
выми активами – необходимый процесс для любого предприятия, т.к. именном маркетинговые 
активы в будущем смогут обеспечить предприятию устойчивое развитие, позволят поддерживать 
ключевые компетенции и  конкурентное преимущество предприятия. 
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Современные исследования свидетельствуют об изменении маркетинговых концепциях. По 
мнению большинства зарубежных и российских экономистов теория  и практические приемы мар-
кетинга трансформируются в связи с изменением внешней среды и поведением потребителей. Так, 
по мнению российского экономиста Писаревой Е.В. « теория и практика маркетинга  в последние 
15-20 лет трансформируется в связи с глобальными  изменениями в экономике, поведением потре-
бителей  под воздействием информационных технологий. В связи с этим, от концепции реактив-
ного маркетинга компании перешли к проактивному и интерактивному маркетингу, а от исследо-
ваний спроса и адаптации к рынку – к его активному формированию, превентивному управлению 
рыночному трендами на основе маркетинг - аналитики и социально- экономических форсайтов»[1, 
с. 3]. Эволюционный анализ зарубежной теории маркетинга свидетельствует о новых трендах в ее 
развитии. Начиная с 90-х годов формируется  новая концепция – холистический маркетинг, кото-
рая включает в себя четыре составляющие: « внутренний маркетинг, интегрированный, маркетинг 
взаимодействия и социально ответственный маркетинг » [2, c. 29]. В последние годы даже в боль-
шей степени стало актуализироваться отношение к маркетингу как инструменту, способному ре-
шать разноуровневые задачи. Инновационные процессы в характере взаимодействия между ры-
ночными субъектами свидетельствуют о новой парадигме маркетинга, о его персонализации. Уче-
ные-экономисты, отмечая определенную трансформацию взаимодействия, отмечают: « роль ос-
новного механизма в развитии систем переходит к кооперации в коллаборативных формах, когда 
она связана с интерактивной координацией коллектива участников, обеспечивая синергию их сов-
местных усилий» [3, c. 205]. Особенности развития внешней среды вызывают необходимость 
формировать цифровую коммуникационную политику на интеграционной основе. Ее можно опре-
делить как совокупность инструментов взаимодействия с потребителем, позволяющих создавать 
не только осведомленность о торговой марке, формировать имидж, проводить позиционирование, 
но и создавать новую ценность. «На основе оптимизации  технологической, управленческой и 
экономической составляющих и учета новых трендов  развития в маркетинговых коммуникациях, 
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